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Современные потребители скептически относятся ко многим инициативам специалистов по 
маркетингу, поэтому привлечь и удержать покупательский интерес к какому–либо виду товаров 
довольно сложно. Даже такие признанные лидеры как Procter&Gamble, General 
Motors или Microsoft не могут быть абсолютно уверены в надежности своих рыночных позиций. В 
наше время, чтобы обеспечить успешную продажу товара, компании необходимо сделать больше, 
чем просто следить за его отличным качеством, установить на него самую низкую цену или про-
сто разместить товар наилучшим образом на полках магазинов. Компания должна продавать свои 
товары, сопровождая их оригинальными, информативными и привлекательными обращениями, 
которые убеждали бы в соответствии этих товаров потребностям и желаниям потребителей. Клю-
чевым фактором маркетинга товаров являются коммуникации [1, c. 11]. 
Маркетинговыми коммуникациями называется деятельность, совокупность средств и конкрет-
ные действия по поиску, анализу, генерации и распространению информации, значимой для субъ-
ектов маркетинговых отношений. 
Маркетинговые коммуникации представляют собой процесс передачи информации о това-
ре целевой аудитории. Следует понимать, что ни одна фирма не в состоянии действовать сразу на 
всех рынках, удовлетворяя при этом запросы всех потребителей. Напротив, компания будет пре-
успевать лишь в том случае, если она нацелена на такой рынок, клиенты которого с наибольшей 
вероятностью будут заинтересованы в ее маркетинговой программе. Даже такие гиганты рынка 
как Coca–Cola и Pepsi для продвижения своей новой продукции ориентируются на конкретные 
группы населения. Например, целевой рынок «Diet Coke» состоит из сознательных потребителей 
напитка, создаваемого с использованием диетических ингредиентов. Таким образом, «Diet Coke» 
предназначен для тех, кто осознанно предпочитает подобные безалкогольные напитки — молоде-
жи в возрасте от 12 до 24 лет обоих полов и женщин от 25 до 45 лет [2, c. 281]. 
Специалисты компании должны понимать, что для наиболее эффективной передачи маркетин-
гового обращения могут использоваться самые разные средства. Так, наличие встроенного CD–
плейера и отделка салона натуральной кожей представляет собой пример устойчивого маркетин-
гового сообщения о высоком качестве автомобиля. Цена товара также может нести покупателям 
определенную информацию — очевидно, что ручка за 99 центов вряд ли будет иметь такой же ре-
спектабельный вид и обладать такой же надежностью, как ручка за $50. Компания, которая рас-
пространяет свои товары преимущественно через магазины, торгующие по сниженным ценам, уже 
только этим многое сообщает покупателям о статусе своей продукции. 
Таким образом, товар, его цена и способ распространения могут нести потребителям важную 
рыночную информацию. Эти три элемента, наряду с маркетинговыми коммуникациями, образу-
ют маркетинг–микс. Маркетинговые коммуникации используются для демонстрации важных ха-
рактеристик трех других элементов маркетинга–микс с целью повышения заинтересованности по-
требителя в покупке товара. Если маркетинговые коммуникации основываются на всеобъемлю-
щем, продуманном маркетинговом плане, то они смогут породить «великую идею», которая будет 
полностью усвоена целевой аудиторией. Например, «великая идея» Microsoft состояла в том, что-
бы дать возможность пользователям компьютеров получать интересующую их информацию, 
нажав всего лишь несколько клавиш на клавиатуре. Реализация этой идеи применительно к Ин-
тернету воплотилась в слогане «Куда ты хочешь пойти сегодня?» и графическом изображении ру-
ки, указывающей на программный продукт Microsoft, в качестве ответа на вопрос. 
Маркетинговые коммуникации наряду с тремя другими элементами маркетинга–микс являются 
ключевым фактором принятия стратегических решений на основе плана маркетинга. Каждая из 
областей маркетинга–микс имеет собственные цели и стратегии. Маркетинговые коммуникации 
призваны дать целевым аудиториям представление об общей маркетинговой стратегии фирмы по-
средством направления им специальных сообщений о товаре, его цене и способах продажи с це-
лью вызвать их интерес или убедить принять определенную точку зрения. 
Выделяют следующие основные элементы, присутствующие маркетинговым коммуникациям 






1. Убеждение и информирование. Все маркетинговые коммуникации направлены на то, чтобы 
предоставить целевой аудитории определенную информацию или же убедить ее изменить свое 
отношение или поведение. Например, компания Kraft хотела бы заставить потребителей поверить 
в то, что ее сыры превосходят по качеству сыры всех прочих производителей. Фир-
ма Hallmark стремится к тому, чтобы покупатели вспоминали о ней «всякий раз, когда они хотели 
бы послать самую лучшую открытку». 
2. Цели. Все маркетинговые коммуникации ориентированы на решение определенных задач, 
которые, в свою очередь, должны соответствовать целям коммуникационной программы. Обычно 
в число этих целей входит создание у покупателей осведомленности о торговой марке, распро-
странение информации, повышение культуры рынка, формирование положительного образа ком-
пании или ее торговой марки. Конечная цель любой стратегии маркетинговых коммуникаций со-
стоит в том, чтобы помочь фирме продать ее товар и таким образом сохранить свой бизнес. 
3. Места контактов. Для успешной работы на рынке компания должна доставлять свои марке-
тинговые обращения в любые места, где возможен контакт целевой аудитории с ее торговой мар-
кой. Места осуществления таких контактов могут быть самыми разными: от магазина, непосред-
ственно продающего товар, до комнаты, в которой покупатель может увидеть по телевизору ре-
кламные ролики или позвонить по «горячей» телефонной линии и получить интересующую его 
информацию. 
4. Участники маркетингового процесса. Целевая аудитория включает в себя не только потен-
циальных потребителей. К участникам маркетингового процесса могут быть отнесены сотрудники 
фирмы, продавцы ее продукции, поставщики, жители территорий, на которых производятся и реа-
лизуются товары, средства массовой информации, органы государственного регулирования ком-
мерческой деятельности, а также покупатели. 
5. Маркетинговые коммуникационные обращения. Для распространения маркетинговых обра-
щений могут использоваться сотни различных видов коммуникаций. Этот процесс может осу-
ществляться как с помощью заранее разработанной программы маркетинговых коммуникаций, так 
и посредством незапланированного использования элементов маркетинга–микс и других способов 
установления контакта с потребителем. Таким образом, для достижения маркетингового контакта 
могут использоваться запланированные и незапланированные маркетинговые обращения. 
Таким образом, маркетинговые коммуникации могут создать положительные впечатления, ко-
торые повысят удовлетворенность покупателей приобретенным товаром и придадут продукции 
компании дополнительную ценность в глазах потребителей. Однако никакие усилия в сфере мар-
кетинговых коммуникаций никогда не помогут компании, выпускающей некачественную продук-
цию. Как показывает опыт, простейший способ «похоронить» любой некачественный товар состо-
ит в том, чтобы создать и реализовать для него хорошую коммуникационную программу, по-
скольку именно такая программа быстро покажет целевой аудитории все его недостатки. 
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Для продажи и продвижения товаров современные компании всѐ чаще используют гендерный 
подход к разделению рынка. Изучив поведение покупателей, маркетологи пришли к выводу, что 
такой путь – один из самых выгодных. Гендерный маркетинг является одним из множества факто-
ров, формирующих потребительское поведение, поэтому этот фактор нельзя игнорировать.  
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